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Peter S.H. Leeflang en Peter C. Verhoef
Veel aandacht gaat vaak uit naar de invulling van pro-
fessionele dienstverlening. De marketing daarvan is 
echter vaak onderbelicht, vandaar dat we in dit speci-
ale nummer van MAB stil willen staan bij dit thema. 
In deze inleiding zullen we belangrijke ontwikkelingen 
in de professionalisering van de marketing van profes-
sionele diensten bespreken en aangeven hoe de ver-
schillende bijdragen in dit nummer hierbij passen. 
In eerdere publicaties in het MAB is uitvoerig op de 
marketing van diensten (Gelderman & Leeflang, 1986)1 
en de marketing van accountantsdiensten ingegaan. 
Ook het onderwerp kwaliteit van dienstverlening is het 
thema van een speciaal nummer (december 1993) ge-
weest. In deze eerdere publicaties werd vooral aandacht 
besteed aan de verschillen tussen de marketing van goe-
deren en de marketing van diensten. Vanuit de optiek 
van marketing zijn deze verschillen in de loop der tijd 
sterk vervaagd (zie bijv. Vargo & Lush, 2004). 
De volgende onderwerpen spelen thans in de marke-
ting van professionele diensten een prominente rol: 
 t ‘klantgerichtheid’;
 t ‘customer engagement’;
 t professionele dienstverlening;
 t digitalisering van dienstverlening;
 t gebruik van ‘nieuwe’ media;
 t ‘Customer Relationship Management’.
Klantgerichtheid
Verhoef (2013a, 2013b) heeft in twee recente artikelen 
het beleid dat volgt op ‘het centraal stellen van klanten’ 
uitvoerig besproken. Hij heeft dit toegespitst op het be-
leid dat banken op basis van dit uitgangspunt kunnen 
voeren. In het afgelopen decennium is het centraal stel-
len van de klant vertaald in klantwaarde-management. 
Klantwaarde-management kan gestuurd worden op ba-
sis van de waarde van de klant over de gehele duur van 
de relatie met de klant. Marges, aantallen afgenomen 
producten, de samenstelling van de portefeuille van deze 
producten, de loyaliteit van de klant en de levensduur 
van de klantrelatie bepalen de zogenaamde ‘customer 
life time value’ (CLV) van een klant. De CLV is de kern-
maatstaf voor het nemen van beslissingen. De som van 
de CLV’s van het klantbestand is de ‘customer equity’ 
(CE). Dit is een maatstaf die sterk gerelateerd is aan de 
(financiële) waarde van de onderneming. 
Door de financiële crisis zien we de laatste jaren juist 
weer meer aandacht voor niet alleen de financiële waar-
de van klanten, maar de mening van klanten over het 
bedrijf. Verhoef (2013a) stelt hierbij dat bedrijven een 
evenwicht moeten vinden tussen het leveren van waar-
de aan klanten en de financiële waarde van klanten 
voor het bedrijf. Tal van professionele dienstverleners 
in binnen- en buitenland maken momenteel gebruik 
van zogenaamde ‘customer feedback metrics’ om de 
geleverde waarde richting klanten te meten. Een be-
langrijke metric, die bekend staat als ‘the only relevant 
number’, waarom ‘all companies should ask their customers 
the ultimate question’, is de Net Promoter Score (NPS). 
Professionele dienstverleners als Achmea, ING, HP, 
KPMG en E-ON gebruiken de NPS-waarden om hun 
ondernemingen in de gewenste richting te sturen. Het 
gebruik van NPS als stuurvariabele is echter omstre-
den. In het artikel van De Haan, Wiesel en Verhoef 
wordt aandacht besteed aan de relaties tussen de NPS 
en andere maatstaven die indicatoren zijn voor het rei-
len en zeilen van organisaties. Voorbeelden van deze 
‘customer feedback metrics’ zijn maatstaven die van-
uit de klant gedefinieerd worden (klanttevredenheid, 
klantloyaliteit) en maatstaven die bedrijfsprestaties 
meten (marktwaarde, omzetgroei, brutomarge). Jan-
maat en Van Herk laten zien dat de NPS-scores die 
door klanten van een onderneming, die zich in ver-
schillende landen bevinden, gegenereerd worden, niet 
goed vergelijkbaar zijn door vooral verschillen in hoe 
respondenten vragenlijsten invullen.
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Customer engagement - klantbetrokkenheid
In de afgelopen jaren is niet alleen de betrokkenheid 
van professionele dienstverlening met klanten toege-
nomen maar is de betrokkenheid van klanten met or-
ganisaties en merken in het algemeen geïntensiveerd. 
Deze betrokkenheid (‘customer engagement’) wordt 
wel gedefinieerd als: “the customers’ behavioral manifesta-
tion toward a brand or firm, beyond purchase, resulting from 
motivational drivers” (Van Doorn et al., 2010).
De ‘manifestaties’ van klanten uiten zich in activitei-
ten op sociale media waarin de relatie van klanten met 
producten wordt gecommuniceerd (‘word of mouth’, 
WOM), het al dan niet gesponsord aanbevelen van pro-
ducten (‘referrals’) aan andere klanten, het spontaan 
vormen van ‘communities’ op internet (De Vries, Gens-
ler & Leeflang, 2012) en co-creatie. 
Eén van de manieren waarop zich de betrokkenheid 
van klanten bij het definiëren van de dienstverlening/
aanbod manifesteert is het openbaar maken van de be-
oordeling en de ervaringen met dit aanbod op sociale 
media c.q. op websites van ondernemingen. Voerman 
beschrijft en onderzoekt in haar artikel de geloofwaar-
digheid van deze online reviews. Tevens geeft zij op ba-
sis van onderzoek aan hoe organisaties met online re-
views zo goed mogelijk kunnen omgaan. 
Co-creatie en het beantwoorden van klachten kunnen 
leiden tot een andere configuratie van diensten. Een 
goed voorbeeld is de ‘IdeaStorm community’ van Dell. 
Dell’s IdeaStorm verzamelt ideeën van afnemers sinds 
februari 2007 en heeft sindsdien honderden ideeën ge-
implementeerd (Bayes, 2013). Door het systematisch 
inventariseren van ideeën, waaronder klachten en het 
belonen van goede ideeën van klanten, kunnen vraag 
en aanbod steeds beter op elkaar worden afgestemd. 
Het artikel van Roest en Savelkoul sluit aan bij deze 
ontwikkeling van ‘customer engagement’ en de hier-
mee gepaard gaande ontwikkeling van professionele 
dienstverlening. Zij tonen aan dat betrokkenheid van 
de klant invloed heeft op klantloyaliteit. In hun bijdra-
ge werken en breiden zij de mogelijkheden uit die er 
zijn om klanten te laten participeren in en met de or-
ganisatie. De betrokkenheid van de organisatie die zich 
uit door in te spelen op ‘customer engagement’ defini-
eren zij als ‘corporate engagement’. Organisaties zul-
len zich sterk moeten aanpassen om met de wensen 
van klanten om te participeren in de creatie en de com-
municatie van het aanbod van organisaties om te gaan. 
Professionele dienstverlening
In enkele artikelen in dit nummer wordt aandacht be-
steed aan de meer interne kant van de marketing van 
professionele diensten. Een centrale vraag hierbij is hoe 
de dienstverlening verbeterd kan worden. Er wordt 
daarom steeds meer aandacht besteed aan het meten 
van de kwaliteit van medewerkers van callcenters on-
der meer door middel van ‘mystery callers’ (Ammeraal. 
Hoekstra, Van Hijum & Leeflang, 2014) en online en-
quêtes (hotels, verzekeringsmaatschappijen, telefonie, 
banken). Daadwerkelijke klantcontacten kunnen ech-
ter ook gebruikt worden. Schepers en Langerak be-
schrijven mogelijkheden om medewerkers van callcen-
ters in te zetten om de dienstverlening en het aanbod 
te verbeteren. Dit vraagt om aanpassingen in de rol die 
deze medewerkers in veel organisaties vervullen. De er-
varen kwaliteit van de dienstverlening kan ook worden 
verbeterd door communicatie. Kasper en Brüggen gaan 
hier in hun bijdrage op in en bekijken de rol van com-
municatie bij pensioenaanbieders 
Digitalisering
Digitalisering wordt steeds belangrijker. Dit is niet al-
leen zichtbaar bij producten (denk bijv. aan de grote-
re rol van online winkels), maar ook bij dienstverle-
ning. Steeds meer dienstverlening verloopt digitaal.Tot 
nu toe zagen we dat vooral bij dienstverlening in de 
consumentenmarkten, zoals de sterke opkomst van 
het internetbankieren en digital chat services. Bedrij-
ven hebben succesvol hun klanten naar dit soort 
dienstverlening gemigreerd (Gensler, Leeflang & Skie-
ra 2012), waarbij ook oude kanalen worden afgestoten 
(Konus, Neslin & Verhoef 2014). Ook bij professione-
le dienstverlening vindt er steeds meer digitaal plaats 
en zal digitalisering ook een sterke invloed gaan heb-
ben. Voor accountants is bijvoorbeeld relevant dat 
steeds meer facturatie digitaal plaatsvindt, maar ook 
dienstverleners op HR-gebied worden geconfronteerd 
met steeds meer digitale HR-processen waar self-ser-
vice centraal staat. De digitalisering levert voor bedrij-
ven nieuwe kansen, maar ook bedreigingen op, zoals 
beschreven in Leeflang, Verhoef, Dahlström & Freundt 
(2014). 
Prijstransparantie 
Eén van deze bedreigingen is de toenemende prijstrans-
parantie. Door internet, door tussenpersonen die prij-
zen tussen aanbieders vergelijken (Independer), maar 
ook door de invoering van de Euro zijn markten qua 
prijs transparanter geworden. Daarnaast zullen klan-
ten steeds meer op de hoogte zijn van de geleverde kwa-
liteit door bijvoorbeeld reviews (zie bijdrage Voerman). 
Dit biedt mogelijkheden voor efficiënte aanbieders. De 
prijs kan steeds minder als strategisch wapen worden 
ingezet. Voor professionele dienstverleners betekent 
dit ook, dat klanten kritischer worden en steeds bete-
re dienstverlening eisen. Een bijkomende ontwikkeling 
hierbij is dat de klant niet alleen meer informatie heeft, 
maar zelf ook meer kennis heeft en dus machtiger 
wordt. Het is voor adviesbureaus en accountants een 
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uitdaging om in een tijd van slimmere klanten, echt 
passend maatwerk en oplossingen te bieden (Christen-
sen, Wang & Van Bever, 2013).
Nieuwe communicatiemedia 
Het verschijnen van steeds meer media (‘search engi-
nes’, ‘banner advertising’) heeft onder meer geleid tot 
een nieuwe indeling in communicatiemedia in ‘paid 
media’ (traditioneel: tijdschriften, kranten, tv, radio, 
enz.), ‘owned media’ (website, communities/social me-
dia in eigen beheer’) en ‘earned media’. Deze laatste 
media worden door afnemers gebruikt om over de er-
varingen met de organisatie, waaronder haar contac-
ten en haar producten, te communiceren. Uitkomsten 
van wetenschappelijk onderzoek wijzen in de richting 
van een hogere effectiviteit van ‘earned media’ op 
maatstaven als klantentrouw, nieuwe klanten (groei), 
enz., dan van ‘paid’ en ‘owned’ media. Bovendien zijn 
er belangrijke interacties tussen deze groepen media: 
de effecten van ‘earned media’ worden sterk beïnvloed 
door de inzet van andere media. 
Customer Relationship Management (CRM)
De marketing van (professionele) diensten verschilde 
in het verleden van de marketing van goederen, omdat 
de marketingbeslissingen voor goederen beter gestoeld 
waren op betrouwbaar en grootschalig kwantitatief on-
derzoek2. Met de ontwikkeling van CRM-systemen 
waar relevante informatie over, in principe, elke klant 
wordt vastgelegd is deze situatie totaal veranderd. Met 
de introductie van relevante maatstaven, zoals de al ge-
noemde CLV en CE, en met de ontwikkeling van talrij-
ke modellen die ook op individueel niveau gemeten 
vraag kunnen verklaren en voorspellen, zijn de moge-
lijkheden om beslissingen te baseren op gefundeerde 
gegevens enorm toegenomen3. Zo hebben tal van le-
den van het Customer Insight Center (CIC) (zie www.
rugcic.nl) geavanceerde CRM-systemen ter beschik-
king. Een nieuwe ontwikkeling in deze is Big Data. 
Door de al gememoreerde digitalisering komt er steeds 
meer data beschikbaar. Bedrijven worstelen met de 
analyse van deze omvangrijke databestanden, terwijl 
klanten en de overheid zich zorgen maken over het ge-
bruik, veiligheid van deze data en hun privacy (Leef-
lang, Verhoef, Dahlström & Freundt 2014).
Slotopmerkingen
De beknopte beschrijving van enkele markante ont-
wikkelingen op het terrein van de marketing van pro-
fessionele diensten zijn slechts indicaties van gebieden 
waarop tal van ontwikkelingen plaatsvinden. Veel van 
deze ontwikkelingen zijn van groot én specifiek belang 
voor bijvoorbeeld de aanbieder van accountantsdien-
sten. Desgewenst zullen we graag op deze voor de ac-
countancy relevante aspecten nader ingaan. In dit over-
zicht is hier geen plaats voor. De in dit themanummer 
opgenomen inhoud van de artikelen kan evenwel een 
goede indruk geven om welke aspecten het in dit ver-
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